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V.結 び に か え て
1.は じ め に
本稿 の 目的 は,企 業 が 「e-SCM」 を展 開す る際 に最 も重 要 な概 念だ と言 われ てい る 「顧客満
足」 につ いて,過 去 の 「e-SCM」 におけ る顧客 満足研究 を概観 しなが ら,そ の理 論 的精 緻化を
図 る ことで あ る。 具体 的 には,従 来 の 「e-SCM」 研究 にお ける顧 客満足研 究 は,そ の理 論的重
要性が声高 に叫ばれてい るの に も関 わ らず,精 力 的に分析 がな され てきたのは,主 に顧客の苦情
行動への対応 とい った 「2次 の顧客満足」 に焦点 を当て た分野 に限 られる とい って過言 ではない。
しか.しなが ら,企 業 のマーケ ティ ング活動 の結果 として発 生す る顧客満足 とい う視 点か ら捉えた
場合,「2次 の顧客満足」 は,あ くまで も付 随的 なマ ーケテ ィ`ング活動か ら生 じるもので あ って,
中核 となるマーケテ ィ ング活動 か ら生 じた ものではない。Kotler&Armstrong(2001)の「製
品の3つ の レベル」 を見てみ ると,製 品 は次 の3つ の層 か ら構 成 され る ものであ る(図1)。1
つ 目の,一 番 中心 にあ るものが,「 製 品の核」 と呼 ばれ るもの で,こ れ は消費者 ・需要家 の どの
よ うな問題を解決すべ きかを売 り手 が明 らか に した概念 で,ま さに製品 コ ンセプ トその ものであ
る。2つ 目の,「 製品の核」 の外側を取 り囲 んでい るもの は,「 製品 の形 態」 と呼ばれ る もので,
これ は上記 の 「製品の核(製 品 コ ンセプ ト)」 を実現 するため の手段 と して の物 的な製品形 態を
指 す。 売 り手の技術資源か ら製 品の一面 を捉えた もの で,こ れは製品ア イデアと呼ぶ こ とができ
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図1製 品 の3つ の レベ ル
出 典:P.Kotler&G.Armstrong(2001)PRINCIPLESOFMARKETINGNINTHEL∬71/0以Prentice・Ha11.
和 田充 夫 監 訳,コ トラ ー&ア ー ム ス トロ ン グ著[2003]「 マ ー ケ テ ィ ング 原理 第9版 」,ダ イ ヤ モ ン ド社 。
需要家が 「製品の形態」を有効かつ効率的に使用 ・消費しやすくするために売 り手が行う付随サー
ビスである(D。従来の 「e・SCM」における顧客満足で研究されてきた範囲は,主 にこの 「製品の
付随機能」からくる顧客満足であったと考えられる。 しか しなが ら,上 記の考え方で製品を捉え
た場合,顧 客の苦情行動への企業対応などは,あ くまで も 「製品の付随機能」であって,製 品の
中核部分を意識 したものではない。 したがって,わ れわれが 「e-SCM」 における顧客満足 につ
いて研究を行う際に も,や はりマーケティング活動の中核部分である 「製品の核」や 「製品の形
態」から生 じる顧客満足について も論 じる必要性があるだろう。そこで本稿では,吟 までの 「e-
sqM」 における顧客満足研究では明示的に扱われてこなかった 「1次の顧客満足」,す なわち
「製品の核」や 「製品の形態」 によってもたらされる顧客満足について,そ の理論的考察を行 っ
ていく。
本稿の流れは,ま ずD章 にて,「e-SCM」 とは何かを,過 去の先行研究の概観から明らかにす
る。皿章では,「e-SCM」 における従来の顧客満足理論の概観か ら,そ の理論対象範囲の狭さを
指摘 し,従 来の研究においてあまり意識されていなかった領域の存在を明らかにする。IV章 では,
従来の 「e-SCM」 における顧客満足研究において,明 示的に扱われてこなかった 「1次の顧客満
足」について,従 来の顧客満足研究に操作型マーケティング,協 働型マーケティングといった異
なるアプローチを活用す ることで,「e-SCM」 における顧客満足の本質 とは何かを理論的に解明
してい く。最後に,V章 では,本 稿の示唆 と今後への課題についても触れてお く。
(1)上 原 征 彦[1999]『 マ ー ケ テ ィ ン グ戦 略 論 』,有 斐 閣,129-130。
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II.「e-SCM」 と は
近年のITの 急速 な普及 によって,企 業 は顧客 とのイ ンタラクティブな関係の構築 が可能 となっ
てきた。 それ に ともな い,従 来 のBtoB(BusinesstoBusiness)のみな らず,BtoC(Busi・
nesstoConsumer)にも焦点 を当てたe一ビジネスが注 目を されて いる。 このよ うな環境 の中で,
e一ビジネスの ノウハ ウをサプライチ ェー ン・マネ ジメ ン ト(SupplyChainManagement:SCM)
に活用 しよ うとい う動 きが生 じて いる。 これ は,BtoB中 心 の従来型SCMか ら,BtoB&C
(BusinesstoBusiness&Consumer)を対 象 と した 「e-SCM」(2)(図2)へ の流 れ と して捉え
るこ とがで きる(3)。「e-SCM」 とは,「ITの 活用 とそれに よる顧 客情報 の共有化 を通 して,市 場
の動 向をこれまで以上 にス トレー トにサプライチ ェー ン全体 に反映 させてい くことにより,顧 客
満足 の実現 と業務 プ ロセ スの効率化 を実現す る ものであ るとい う基本 的な考 え方に基づ き,こ れ
までのSCMとe一 ビジネスのそ れぞれの領域 において分離 して行 われ てきた情報共 有 を一 本化
す る ことによ り,市 場 の動 向 に対 して よ り機 敏 に対応す るサ プライ チ ェー ンの構 築を 目指 す も
の(4.」と定義 され てい る。 この概 念 は,ITを 活用 した 「企業 間取 引の調整や マネ ジメ ン トを通
じて,最 終 消費者の要求 に対応 す るプロセ ス〔5)」を意 味 して いる。つ ま り 「e-SCM」 とは,顧 客
とのタイム リーかつイ ンタラ クテ ィブな関係,言 い換 えればBtoCを 中心 に構成 された理 論で
あ り,こ こでの 中心課題 は,い か に顧客満足(CustomerSatisfaction)を形成す るかにあ る(6)。
この ような 「e-SCM」 概 念の登場 は,か つ て林(1987)が 想定 した,工 業化社 会の次 に来 る
新 しい社会 であ る 「情報化社会」 の到来 を意味 す るもので あ り,こ の 「情報化 社会」で は,財 が
売 り手 と買 い手 との協働 によって生産 されるよ うにな ると言 われてい る。 この概念 を さらに発展
させ た理論 と して は,上 原(1999)の 協 働型 マーケテ ィングがある。協働型 マー ケテ ィングとは,
「消費者 が財 の生産過程 に直接介在 す るシス テムの もとで,'消 費者 と企業 との協働 関係 が構築 さ
れ,そ の関係 の中で両者 による価値創造活動 が展 開 され る,と い った相互 制御行為(共 同行為)
の展 開を指 す」 とい う ものであ る。 協働型 マーケ テ ィング と 「e-SCM」 は,共 に情報化社 会を
前提 と した,企 業 と消費者の共 同行為 をその理論 の軸 と して いる。 しか し,協 働型 マー ケティン
グが,企 業 と消費者 の間で行 われる価 値創造 に,そ の理論 的課題 を求 めてい るのに対 して,「e・
SCM」 は,企 業 と消費者 の間で行わ れ る共 同行為 を成立 させ るための システムに,そ の理 論的
(2)プ ラ イ ス ウ ォ 一 夕 一 八 ウ ス ク ー パ ー ス コ ンサ ル タ ン トSCMグ ル ー プ編 訳[2000]『eSCM;eビジネ
ス時 代 の バ リ ュー チ ェー ン戦 略 』,東 洋 経 済 新 報 社 。
(3)山 下 洋 史[2002]「e-SCMに お け る顧 客満 足 と 「潜 在 的 組 織 参 加 者 」 の概 念 」,『明 大 商 学 論 叢 』 第84
巻 第1号,明 治 大 学 商 学 研 究 所,129-146。
(4)同 上 。
(5)プ ラ イ ス ウ ォ ー タ 一 八 ウ ス ク ー パ ー ス コ ンサ ル タ ン トSCMグ ル ー プ編 訳[2000]『eSCM;e・ ビ ジネ
ス時 代 の バ リ ュー チ ェー ン戦 略 』,東 洋 経 済 新 報 社 。
(6)上 原 衛,金 子 勝 一,林 誠[2003]「 第12章e-SCMのマ ネ ジ メ ン ト」 山 下 洋 史,諸 上 茂 登,村 田 潔
編 著 「グ ロー バ ルSCM一 サ プ ラ イ チ ェー ン ・マ ネ ジ メ ン トの新 しい潮 流一 』,有 斐 閣 。
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出典:山 下 洋史[2002]re-SCMに おけ る顧客 満足 と 「潜在 的組織参 加者 」 の概 念」,『明大商学論 叢』第84号,第1
号,明 治大学商学研究所,p.133。
課題 を求 めて いる。 したが って,両 概念 の関係を整理 してみれば,お そ ら く 「協働型 マーケテ ィ
ング とい う相互制御行為 の展 開に よる価値創造を,現 実 の市場 において実現 可能な ものにす るた
めの システ ムと してe-SCMが あ る」 とい うよ うな関係 になるだろ う。
この よ うに,協 働型 マーケ テ ィングの見 地 か ら 「e-SCM」 を捉え る ことによ って,わ れ われ
は 「e-SCM」 のマーケテ ィングにおける位 置づけを明確 化す ることが可能 とな る。
皿.「e-SCM」 にお ける従来 の 主要 な顧 客満 足理 論
それでは,「e・SCM」 における従来の主要な顧客満足理論がどのようなものであるか概観 して
みよう。「e-SCM」 における従来の顧客満足理論では,「潜在的組織参加者(7)」の取 り込みによる
顧客満足の実現や,顧 客の苦情行動への対応によって生 じる 「2次の顧客満足」 といった概念に
主として分析の焦点が当てられている。
「潜在的組織参加者」 とは,自 社の従業員を組織参加者 とみなすの と同様 に,顧 客 も潜在的な
組織参加者だとみなして,自 社の組織内に積極的に取 り入れていこうという概念である。この概
念の根底 には,「 内」 と 「外」の違いこそあるが,従 業員に満足を与えることによって離職率や
欠勤率の改善が進むのと同様に,顧 客に対 して満足を与えれば,そ の企業の製品 ・サー ビスを購
入するという形で組織 に参加 し続けることになるため,組 織参加 という観点からみれば,両 者は
同 じ発想に基づ く概念であるという論理が潜んでいる。 したが って,企 業が顧客満足を実現する
ためのアプローチは,実 は従業員満足や職務満足を実現するためのアプローチと非常に似かよっ
ているものである。さらに,顧 客を 「潜在的組織参加者」として企業内に取 り込んだ結果,発 生
する顧客満足によって,企 業は次のような好循環を得 ると言われている。それは,「 顧客満足が
高ければ,そ の製品 ・サービスを継続 して購入 しようとする顧客,い わゆるリピーターからの評
判の高 さを聞きつけて,こ れに追随する新たな顧客ができ,そ の結果,当 該企業の市場での優位
(7)安 藤史江[2000]「 第2章 顧客満足」高橋伸夫編 「超企業 ・組織論』,有 斐閣。
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性が 向上す るため,企 業 はさ らに勢 いづき,品 質 改善 や新製品開発 に向けた一層 の工 夫 ・努力を
行 う余力 が生 じ,そ の余力が さ らなる顧客 満足 の向上 に繋が る」 とい うものであ る(8)。
「e-SCM」 におけ る顧客満足研究 にお ける1つ の潮流 は,上 述 した 「潜 在的組織参加者」 の概
念 を基 盤 と して,そ の理論 構築 を行 って きた。 「e-SCMに おけ る顧客 満足 とは,ITの 活用(e一
ビジネス)を その理論の 中核 に据 えて,企 業 と顧 客 とのイ ンタラクテ ィブな関係形成 によ って得
られた顧客 情報 をサ プライチ ェー ン全体 で共有 し,得 られ た顧客情報(ニ ーズ)に 対 して,サ プ
ライチ ェー ン全体での迅速か つ的確 な対応 によ って向上す る もので ある(9)」と考 え られてい る。
しか しなが ら,上 述 した 「潜在 的組織参加者」 の取 り込み と,そ れをサプ ライチ ェー ン全体 に
反映 させ るシス テムの構築 による顧客 満足の実現 とい う概念 は,あ くまで顧 客満足の表層 部分だ
け しか考慮 されて いな い。 果た して企業 は,顧 客 を 「潜在 的組織参加者 」 と して 「e-SCM」 に
取 り込 んで,迅 速かつ的確 に対応 しさえずれば,顧 客満足 は上昇す る もの なの であ ろうか。 また,
「e-SCM」 の よ うに顧 客 を企業 内 に取 り入 れた場 合、の顧客満 足 と,従 来 の伝統的 なマーケテ ィン
グ(10)のよ うに,企 業 を主体,顧 客 を客 体 とみな した場合 の顧客満足 とは,ど の ように異 な るも
のなの であろ うか。 従来 の 「e・SCM」 にお ける顧客満足 研究で は,こ れ ら顧客満 足が発生 す る
プ ロセスや,マ ーケテ ィング ・アプ ローチの違 いが もた らす影響 とい った,顧 客満足の本質部分
が全 く研究 されていないのが現状である。そ こで,こ れ らの問題 については,次 章 にてマーケティ
ング的見地 か ら考察 を してい く。
次 に,顧 客の苦情行 動 に対す る企業 の対応 に よ って生 じる顧 客満足ω)に つ いて見 てみよ う。
小野(2002)に よれ ば,顧 客 の苦 情行動 は,顧 客が何 らか の不満 を感 じた際 に生 じると考え られ
てい る。一 般 に,こ の苦情行動 には,製 品 ・サー ビスを提供 した企業 やその従業員 に対 して行わ
れ るもの と,消 費者団体やマ スコ ミな どの第三者機 関に対 して行 われ る告発行動の2種 類があ る。
顧客不 満か、ら告発行動 が誘発 され るプ ロセスは,消 費者問題 が叫ばれた時期 に活発 に研究 され,
こうした研 究 は,主 に欠 陥商 品や高圧 的な販売活動 に着 目 した,社 会 的責任の観点か ら関心 が寄
せ られてい た。 しか し,近 年 の研 究にお ける苦情行動 の扱 いは,従 来 の観点 とは異な り,顧 客の
苦情行 動への企業 の対応 が,ブ ラン ド・ロイ ヤル ティや事業成果 に どう結びつ くか という戦略的
な視点 が取 り入 れ られ て い る。 この よ うな戦 略 的な視 点 を取 り入れ た研 究 には,Hirschman
(8)「 潜在的組織参加者と顧客満足」の概念を提示 したものには,以 下の文献が挙げられる。
・安藤史江[2000]「 第2章 顧客満足」高橋伸夫編 『超企業 ・組織論』,有 斐閣。
・山下洋史[2002]「e-SCMに おける顧客満足と 「潜在的組織参加者」の概念」,『明大商学論叢』第
84巻 第1号,129-14E。
。上原衛,金 子勝一,林 誠[2003]「 第12章e-SCMの マネジメント」山下洋史,諸 士茂登,村 田
潔編著 『グローバルSCM一 サプライチェー ン・マネジメントの新 しい潮流一』,有 斐閣。
(9)山 下洋史[2002]「e-SCMに おける顧客満足と 「潜在的組織参加者」の概念」,『明大商学論叢』第84
巻第1号,明 治大学商学研究所,129-146。
(10)こ こでの伝統的なマーケティングとは,い わゆる操作型マーケティングのことを指す。
(11)顧 客の苦情行動に対する対応によって生じる顧客満足については,全 面的に以下の文献に依拠 してい
る。
。小野譲司[2002]「 顧客満足,歓 喜,ロ イヤルティ:理 論的考察と課題」,『明治学院論叢 経済研
究』第124号,明 治学院大学経済学会。
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(1970),Bitner,Booms,andTetreault(1990),小野(2002)な どが あ り,こ れ らの研究 は,
Hirschman(1970)が提示 した 「退 出,告 発,ロ イヤル テ ィ(Exit,Voice,Loyalty)」 を基本
的な枠組 み と して展 開 されて いる と考 え られてい る。
図3で は∫顧客が満足 ・不 満足の後に取 り得 ると想定で きる継起的行動が全て考 慮 されている。
まず,製 品 ・サ ービスに対 して,顧 客 は満足か不満 の どち らか を感 じる(1次 の顧客満足)。 そ
の後,満 足 を感 じた顧 客が取 る行動 は,一 般 的に再購買(ロ イヤル ティ)に 向か うと考 え られ る
が,何 らかの理 由によ って,退 出(ブ ラ ン ド・スイ ッチ)に 向か うこと も考 え られ る。一 方,不
満 を感 じた顧客 が取 る行動 は,一 般 的に退 出(ブ ラ ン ド・スイ ッチ)に 向か う と考 え られ る。 ま
た,不 満 であ りなが らも,何 らかの理 由によ って,ロ イヤルテ ィ(再 購買)を 形成す る こともあ
るが,こ れ は 「見せ かけの ロイ ヤル テ ィ」 と考 え られてい る。 「1次 の顧客満足」 と 「2次 の顧客
満足」 とい う観 点か らみれば,苦 情行動 によ って も満足 が発生 す る。 顧客 は,苦 情行動 への企業
の対 応 に満足 したな らば,主 に 「リカバ リー後復帰」 によ る再購買(ロ イヤル ティ)に 向か うだ
ろ う。 しか し,何 らかの理 由によ ってう退 出(リ カバ リー後の退 出)に 向か うこと も想定 され る。
一方,苦 情 行動 への企業 の対応 に不満 を感 じたな らば,主 に ブラ ン ド・スイ ッチ(未 解決 の退 出)
に向か うだろ うが,場 合 に よっては再購買 に向か うこと もある(未 解 決 のロイヤル テ ィ)。 また
図 中で は,1次 の顧客満 足が高 いに も関わ らず苦情行動 を行 う顧 客が描 かれてい るが,こ れは苦
情行動 というよ りも,企 業 に対 す る 「改善提案」 と しての顧客 の声 を表 す もので ある。 この好意
の提案 につ いて企業 が適 切 な対応 を怠 った場合,2次 の顧客満足 フェー ズにおいて,顧 客 は不 満
を感 じるもの と考え られ てい る。
一次の顧客満足 .=次 の顧客満足
(満足)





退 出 退 出
図3「 顧 客 満 足/不 満 足 後 の継 起 的行 動 」
出典:小 野穣 司[2002]「 顧客満足,歓 喜,ロ イ ヤル ティ:理 論 的考察 と課題 」,『明大商学論叢 経済研究』第124号,
明治学院大学経 済学会,p.66よ り。
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この よ うな 「2次 の顧客 満足」 を考慮 した モデ ルは,ITの 活用 によ る顧客 との イ ンタラクティ
ブな関係 の構 築 を 目指す 「e・SCM」 において,今 後 ます ます その重要性 が高 ま って くる ものと
考 え られ る。 しか し,第II章 で も述 べた よ うに,「2次 の顧 客満足」 は,あ くまで も 「製品 の付
随機能」 か ら生 じる満足 なのであ る。「e・SCM」 や 「協 働型 マー ケテ ィング」 の理論 的本質 は,
相互制 御行 為(共 同行為)に よる価値創造 活動 にあるのであ って,そ れによ って もた らされ る顧
客満足 は,こ こでい う 「2次 の顧客満足」 だけで は決 して捉 え ることがで きない。 したが って,
わ れわれは次章 にて,「e-SCM」 が もた らす 顧客満足 の本質 につ いて,理 論的考察 を展開 してい
く。
IV.「e-SCM」 にお ける顧 客 満足 の 本質 を ど う捉 え るか
以上,従 来の 「e・SCM」 で扱われてきた顧客満足研究を批判的にレビューしてきた。 ここで
の結論は,従 来の 「e-SCM」 が捉えた顧客満足 はきわめて狭い ものであった,と いうことであ
る。以降では,顧 客満足そのものについての伝統的な研究をレビュー しつつ,「e-SCM」 におけ
る顧客満足の展開論理を明らかにしてみよう。
はじめに,顧 客満足そのものについての伝統的な理論について見てみよう。顧客満足 とは,消
費者が購買前に抱いた期待と企業が実際に提供 した製品 ・サービスの成果との差によって,心 理
的に形成されるものである⑰。 これについて,「 同化一対比理論㈹」を用いて詳 しく説明す ると,
消費者は期待水準を点ではなく,あ る程度の範囲で保持 しており(閾 値),企 業が提供 した製品 ・
サービスの成果が,期 待 より若干上回った り,若 干下回ったとして も,そ の閾値内に収まってい
れば特に不満や満足を得 るこ'とはない(同 化)が,閾 値を少 しで も上回れば,実 際の成果以上に
満足 し(正 の対比),逆 に閾値を少 しでも下回れば,実 際の成果以上に不満を感 じる(負 の対比)
というものである。
これ らの知見か らマーケティング課題を見出せば,1つ は,同 化作用への対応である。企業が
消費者に提供す る製品の成果が,期 待水準の閾値内に入りさえずれば,消 費者は多少実際の成果
が低 くても,認 知的不協和によって,元 の期待水準まで評価を引き上げるので,企 業は期待水準
閾値にλ る程度の製品を提供すればよいということである。つまり,実 際の製品の成果よりも多
少大げさな広告を行 って,消 費者に高い期待を抱かせても,成 果と期待の誤差がそんなに大きく
なければ,消 費者は満足するので,企 業は期待を高めに設定させるべきだということになる。も
う1つ のマーケティング課題は,対 比作用への対応である。そのために企業は,実 際の製品の成
果よりも高い期待を消費者に抱かせずに,低 い期待を抱かせるという対応である。 しか し,購 買
前に自社の製品があまり良 くないと知 らせておいて,購 買後に実は素晴らしい製品だったのだと




驚かせるという方法は,現 実のビジネスでは考え られないだろう。何故ならば,消 費者はその製
品が優れたものであると購買前に期待 してはじめて購買するものだから,事 前の期待が低ければ,
購買行動 自体が行われないからである(14)。
以上のことから,顧 客満足戦略の理想は,消 費者に高い期待を抱かせつつ,そ れよりも有意に
高 く成果を評価 して もらう,と いうことにある。 この理想の実現を目指 してマーケティング戦略
が展開されることになるが,「e・SCM」 をベースとする協働型マーケティングではこの実現が比
較的容易になることを以下で明らかにする。
伝統的な顧客満足理論に依拠すると,大 きくは2つ の顧客満足の存在が認められる。1つ は,
同化から得 られる顧客満足であり,も う1つ は対比によって得 られる顧客満足である。同化か ら
得 られる顧客満足とは,消 費者の期待と製品の成果との差がある程度一致 している状態が生み出
されるものであ り,対 比か ら得 られる顧客満足とは,消 費者の期待と製品の成果 との差がかな り
乖離 している状態が生み出されるものである。
ここで,「 操作型マーケティング」 と 「協働型マーケティング」の前提条件について見てみよ
う。上原(1999)に よれば,「操作型マーケティング」 とは,売 り手が買い手に向けて製品 ・サー
ビスなどの提案をし,買 い手にその提案を受け入れてもらうために,提 案そのものの変更 も含め
さまざまな方法を動員 し,買 い手を操作 しようとするものである。 このようなマーケティングは,
特定の情報偏在パターンのもとで,大 きな効果を発揮することが可能となる。つまり,売 り手の
提供する製品 ・サービスに関連する領域において,買 い手の情報量 よりも売 り手の情報量がはる
かに大 きいときに,売 り手はその領域において,買 い手に魅力ある提案ができ,ま た,そ れを受
け入れて もらうための操作可能性を大きく高めることができる。売 り手の情報量か ら買い手の情
報量を引いた値を情報格差 と呼ぶな らば,こ の情報格差が大きいときに,売 り手は,操 作型マー
ケティングを効果的に展開できることになる。一方,「 協働型マーケティング」 とは,上 述 した
ように 「消費者が財の生産過程に直接介在するシステムの もとで,消 費者 と企業との協働関係が
構築 され,そ の関係の中で両者による価値創造活動が展開される,と いった相互制御行為(共 同
行為)の 展開を指す」というものである。このようなマーケティングは,操 作型マーケティング
のように,売 り手と買い手 との間の情報格差を前提条件とするものではない。む しろ,消 費者を
生産過程の内部に取 り入れることによって,企 業 と消費者との間での情報 ・知識の共有を前提条
件とするものである。
これらの前提条件を,上 述 した 「同化の顧客満足」 と 「対比の顧客満足」に活用 して考察 しよ
う。「操作型マーケティング」は,企 業 と消費者 との間の情報格差を大きくすること(消 費者の
製品に対する不完全情報)に そのマーケティングの意義を求めるものである。つまり,提 案によっ
て消費者に抱かせた期待と消費者が評価 した成果 との間に相互調整過程が入 らないため,期 待と
成果を一致 させようとする志向が働かず,相 対的に対比の顧客満足が起こりやすいマーケティン
(14)嶋 口充 輝[1994]『 顧 客 満 足 型 マ ー ケ テ ィ ン グの 構 図』,有 斐 閣 。
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グ手 法 であ ると言 え よう㈲。 一方 の 「協 働型 マーケ テ ィング」 は,消 費 者を企業 の生産過 程 に
取 り込 み,企 業 と消費者 との間の情報 ・知 識 の共有 を図る こと(消 費者の製品 に対す る完全情報)
に,そ のマーケ ティ ングめ意義 を求 ある ものであ る。つ ま り,提 案 によ って消費者 に抱かせ た期
待 と消費者 が評 価 した成果 との間 に相互調整 過程が入 るた め,期 待 と成 果を一致 させ よう とする
志 向が働 くので,相 対的 に同化 の顧客 満足が起 こ りやす いマーケテ ィング手 法で あると言 え る。
したが って,「 操作型 マー ケテ ィング」 は,製 品の成果か ら 「顧客歓喜(CustomerDelight)(16)」
や 「感動('7)」の よ うな正 の対比 を消費者 に与 え ることがで きるが,裏 を返せ ば,大 きな不満足
であ る負の対比 も消費者 に与 えて しま うことがあ る,非 常 に リス クの高 いマーケ ティ ング手 法で
あ る。 それ に対 して 「協働型 マーケテ ィ ング」は,製 品の成果 か ら 「顧 客歓 喜」や 「感動」 のよ
うな正 の対比を消費者 に与 える ことは難 しいが,非 常 に高 い確率 で同化 を消費者 に与 える ことが
可 能な,安 定的 なマーケテ ィング手法 であ ると,一 見考 える ことができ る。
しか し,わ れ われ は 「協働型 マーケテ ィング」 か ら本 当に安定 的な顧 客満足 しか得 るこ とがで
きないρ であろ うか。果 た して 「協働型 マー ケテ ィング」 か ら,「 顧客歓 喜」や 「感 動」 の よう
な大 きな顧客満足 を得 るこ とはできないのだ ろうか。次 に,こ の問題について考察 してみたい。
は じめ に,上 原(1999)の 協働型 マーケ ティ ングの具体例 を見 てみ よう。
顧客 がDIYの ペ ンキ売場 に行 くと,そ こには何 台 ものパ ソコ ン ・デ ィスプ レイが据 え付け
られて お り,そ の1台 の前 にあ る椅子 に座 ってベルを押 す と店 員が 出て きて対応 する ように
な る。 そこで店員 は 「あなたの家の壁の色 は現在 どうな ってい ますか」 と顧客 に聞 く。 顧客
が それ に答 えるのに応 じて,店 員が しか るべ き色 をパ ソコンを操作 しなが らデ ィスプ レイに
出 して くれ る。 それが終わ ると店員 は 「こん な色 はいかがで しょうか」 と言 って,そ の ディ
スプ レイに色 を表 して くれ る。そ うす ると顧客 は 「もう少 しピ ンクがか ったのがよい」 と注
文 をつ けて,店 員 にデ ィス プレイ上 で ピンクを混 ぜて もらうが,今 度 は店員 が 「それ は今の
技術 ではあま り上 品な色が出ませんね」 とい うア ドバイ スを して くれ る。 このよ うな応酬を
しあ つている うちに顧客 も店員 も 「これ は素 晴 ら しい」 とい う色が デ ィスプ レイ上に出来上
が る。 そ うす ると,デ ィス プ レイ上 にどの色 を どのよ うに混ぜれ ばその色 が出て くるか とい
う調合比率 が表 示 され るよ うにな る。店員 は,そ の場 で,直 ちにその調合比率 に合わせ て色
を作 り,そ れを缶に詰めて顧客 に手渡 して くれ る。 すなわ ち,顧 客 と店員 とが協 働 してペ ン
(15)こ の見解を裏付ける根拠としては,上 原(1999)の 下記の意見が参考となる。
・「操作型マーケティングの問題点は,客 観的な認識 として,人 間が人間を操作することには限界が
あり,あ る刺激に対する特定の反応パターンを一義的に予測 し得る部分は限られるだろうという点





(17)佐 藤正弘[2004]「 感動的消費に関する一考察」,『経済 。経営研究』,第37号,明 治学院大学大学院
経友会。
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キの色を創造 したことにな るのであ る。
これに関 して上原(1999)は,『 協働型マーケティングでは,売 り手 と買 い手のいずれかだけ
では作 りえない,新 しい価値の創造を目指 して協働する(互 いに情報 ・知識を出しあい,ま た互
いに吸収 しあう)こ とが志向され,両 者 において 「今まで気がつかなかったけれども,こ んなも
のが作れるのか」 という発見の喜びが期待されている』 と述べている。つまり,「協働型マーケ
ティング」か ら得られる 「顧客歓喜」や 「感動」のような大きな顧客満足は,共 同価値創造プロ
セスの内部にある発見の喜びによってもたらされ るのである。
まとめようC従 来の顧客満足研究における 「顧客満足/不 満足後の継起的行動」では,「1次
の顧客満足」 と 「2次の顧客満足」 という2段 階の顧客満足 しか想定 されていなか ったが,「 協
働型マーケティング」 という、視点をそこに取 り入れた場合 には,製 品の提供の結果として得 られ
る 「1次の顧客満足」の前段階に,企 業 と消費者が共同 して製品を創造 してゆくプロセスによっ
て生 じる 「0次の顧客満足」を組み込むことが必要 となる。 したがって,「e-SCM」 や 「協働型
マーケティング」か ら生 じる顧客満足には,「顧客歓喜」や 「感動」のような正の対比に該当す
るものをもた らす 「0次の顧客満足」,相 対的に同化の顧客満足をもたらす 「1次の顧客満足」,
顧客の苦情行動 に対する企業対応がもたらす 「2次の顧客満足」という3段 階の顧客満足が考え
られる。 そして,こ の 「0次の顧客満足」ならびに 「協働型マーケティング」の概念を従来の
「e-SCM」 における顧客満足理論に取 り入れることによって,わ れわれは 「協働型マーケティン
グ」か ら 「顧客歓喜」や 「感動」 とい った対比の顧客満足が発生するプロセスや,「 操作型マー
ケティング」で想定されていた顧客満足 とは異なる,「協働型マーケティング」及び 「e-SCM」
における顧客満足の本質について,よ り深 く理解することが可能 となる。
V.結 び にかえ て
本稿では,「e-SCM」 における顧客満足の本質を理解するため,従 来の顧客満足理論や 「協働
型マーケティング」の概念を通 して,そ の理論的精緻化を試みてきた。従来の顧客満足理論では,
顧客満足のフェーズを 「1次の顧客満足」 と 「2次の顧客満足」という2段 階に想定 していたが,
「e-SCM」 の視点か ら顧客満足を捉えた場合,2段 階の フェーズでは,そ の本質部分を捉えるこ
とができなか った。 そこでわれわれは,「 協働型 マーケティング」の概念を用いることで,「e-
SCM」 における顧客満足の本質が,企 業 と消費者が共同して製品を創造 してい く過程,す なわ
ち共同価値創造プロセズにおける 「0次の顧客満足」にあるということを明らかにした。
「e・SCM」 における顧客満足を整理すれば,そ こには3段 階の顧客満足フェーズが想定 される。
最初の段階は 「0次の顧客満足」である。 これは企業と消費者が共同 して製品を創造するプロセ
スにおける期待 と成果の差から生 じるものと考えられ,こ の段階における顧客満足が 「e・SCM」
における顧客満足の本質 というべき部分である。次の 「1次の顧客満足」の段階では,主 に同化
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の顧客 満足 が発生す る。 何故 な らば,「e-SCM」 は顧客 との情報 ・知識 の共有 を前提条件 とす る
ものな ので,期 待 と成果 との差 が乖離 しに くいか らであ る。最後 の 「2次 の顧客満足」 の段 階は,
顧客 の苦情 行動 な どへの対応の結果 として生 じる顧 客満足 であ る。 この段 階は,「e-SCM」 のよ
うに顧客 との双方 向の コ ミュニケ ーシ ョンが可能 とな った シス テムの もとで,特 に注 目されてい
る概念 ではあ るが,「2次 の顧客満足」 だけでは顧 客満足 その ものを説 明す ることがで きな い。
最後 に,課 題 につ いて も触れ てお こう。「e-SCM」 や 「協働型 マー ケテ ィング」 の よ うに,消
費者を企業 の生 産過 程 に取 り入れ,共 に価値創造 を行 うという概念 は,顧 客満足 の観 点か ら考え
て も,消 費者 に不 満足を与え に くく,非 常 に優 れたマーケテ ィ ング手法 である と言 わ ざるを得な
い。 しか しなが ら,世 の中の消費が,す べ て 「協 働型マーケテ ィ ング」 によ って行 われ ることは
決 してない だろ う。 「協働 型マ ーケテ ィング」 は,消 費者 に多大 な情報処理 を要求す る ものであ
るが,「 操作 型マ ーケテ ィング」 は,消 費者 に過度 の情報処理 を要求 しない。 したが って,消 費
者 は創造 に参加 す る意 欲を強 めるよ うな購買 の もとでは多大な情報処理 を厭 わないが,そ うでな
い購買 においては情報 処理をで きる限 り少 な くす る,と い うような判断 と行動 が採用 され,前 者
において協働型 マーケテ ィ ングが,後 者 において操作型マーケ ティ ングが活用 され るようになる
と考 え られ る('8)。したが って,今 後 の顧客 満足研究 は,こ の こ とを考慮 した上で,両 方 のマー
ケ ティ ング ・アプローチそれぞれの観点 か ら,研 究 を進 めて い くことが必要にな ると考え られる。
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